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Resumo: O presente artigo tem como objetivo compreender como acontece o processo de 
compra de veículos novos por estudantes universitários, tendo como lócus de análise uma IES 
privada. Trata-se de uma tendência e realidade forte, atualmente, e merece ser mais bem 
compreendida, além de se constituir um aspecto importante no contexto geral do processo 
educativo superior. Para tanto, utiliza-se do suporte teórico de autores como Kotler (2000a), 
Giglio (2003), Las Casas (1994) e Cobra (1992), com vistas ao melhor delineamento do 
marco conceitual no que se refere ao marketing e comportamento do consumidor. Em termos 
metodológicos, trata-se de um estudo descritivo e quantitativo, através de pesquisa de campo, 
utilizando questionário composto de três blocos de questões: um que tratava do perfil dos 
universitários, outro observava a compreensão do processo de compra de carros novos e um 
terceiro analisava o comportamento do consumidor universitário quanto à decisão de compra. 
A amostra não probabilística foi de 155 alunos universitários distribuídos nos três turnos de 
uma Instituição de Ensino Superior. Através da análise fatorial emergiram quatro fatores: a 
importância da pesquisa em site, a relação preço e marca, a necessidade de financiamento na 
concessionária, por fim a realização de diversas visitas às lojas que vendem carros novos. Isso 
mostra que as organizações devem acompanhar o comportamento dos universitários com mais 
atenção. A análise mostrou também que se podem trabalhar produtos customizados para esse 
público, especialmente que envolvam a relação preço-marca como um fator preponderante. O 
trabalho conclui que o consumidor de carros novos aderiu a novas tecnologias no processo de 
compra, e considera o grupo de referência primário como elemento de decisão, mas ainda se 
remete à necessidade contatos físicos com o produto.  
 
Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Decisão de compra. Universitários. 
 
Abstract: This article aims to understand how does the process of purchasing new vehicles 
for college students, whose locus analysis of a private university . It is a strong trend and 
reality today, and deserves to be better understood, and constitute an important aspect in the 
overall educational process better. For this purpose, we use the theoretical support of authors 
such as Kotler (2000a), Giglio (2003), Las Casas (1994) and Cobra (1992), with a view to 
better design the conceptual framework with regard to marketing and behavior consumer. In 
methodological terms, it is a descriptive and quantitative study through field research, using a 
questionnaire composed of three blocks: one that dealt with the profile of the university, other 
observers to understand the process of buying a new car third analyzing consumer behavior 
university deciding to purchase. The non-probabilistic sample of 155 university students was 
distributed in three shifts a Higher Education Institution. Through factor analysis four factors 
emerged, the importance of the research site, the price and brand, the need for financing at the 
dealership, in order to carry out visits to various stores that sell new cars. This shows that 
organizations should follow the behavior of the university more closely. It also showed that 
customized products can work for this audience, especially involving the price-tag as a factor. 
It concludes that the consumer of new cars joined the new technologies in the purchasing 
process, considers the primary reference group as part of the decision, but still refers to the 
need and physical contact with the product. 
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1. Introdução 
 
O comportamento do consumidor sempre se apresenta como uma incógnita aos gestores 
de marketing e de produto, suas mutações podem decorrer de diversas formas e em vários 
contextos, assim uma das saídas gerenciais pode ser o monitoramento desse comportamento. 
Segundo Solomon (2002), os consumidores são confrontados com a necessidade de tomar 
decisões sobre produto a todo o momento. Algumas dessas decisões são muito importantes e 
implicam grande esforço, enquanto outras são tomadas praticamente de modo automático. As 
perspectivas sobre a tomada de decisão variam de uma concentração nos hábitos que as 
pessoas desenvolvem com o tempo até situações novas que envolvem uma grande quantidade 
de risco, em que os consumidores devem cuidadosamente coletar e analisar informações antes 
de fazer uma escolha. A experiência de alguns consumidores ilustra os conceitos a serem 
discutidos neste artigo. O processo de execução de uma compra, muitas vezes, não é simples. 
As escolhas são afetadas por muitos fatores pessoais como: seu estado de espírito, a existência 
de alguma pressão para fazer a compra e a situação ou contexto para o qual o produto é 
necessário. Em algumas situações os esforços de vendas das organizações ofertantes 
desempenham um papel importante na seleção final.  
  Para Giglio (2003), o momento da compra já foi considerado o único passo do 
consumo. Todavia, antes de comprar, existem momentos importantes que determinam o que 
se espera, para que se espera e o que o consumidor seleciona; além do pós-venda, em que o 
consumidor julga os aspectos mais importantes como: o uso, o resultado e o destino final do 
resultado da compra. A compra, portanto, pode e deve ser entendida como mais um passo e 
não como o único passo de consumo. No universo das compras, existem aquelas em que o 
processo é lento e complexo, em casos cujo valor monetário dispensado é elevado, bem como 
pelo fato de quais os objetivos estão envolvidos no uso desses produtos. No caso de veículos 
novos, pode-se supor esse tipo de comportamento, em especial, quando este processo de 
compra se dá por universitários ou para eles. Afinal, estes também são considerados um 
segmento de mercado, que deve ser alvo de estudo tanto pelas concessionárias autorizadas 
como da própria indústria automotiva.  
 O mercado automobilístico de novos é uma das áreas do varejo que mais vem 
crescendo no Brasil, conforme pode se visualizar na Figura 01 do Departamento Nacional de 
Transito –DENATRAN somente no ano de 2010 (considerando até o mês de junho) foram 
emplacados mais de um milhão e cem mil carros novos (tipo passeio) em todo território 
nacional. Esse dado mostra a força do setor e a capacidade de renda disponível dos 
consumidores para definição de compra.  
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Figura 01: Evolução dos emplacamentos de veículos novos no Brasil  
Fonte: Denatran (2011) 
 Especificamente tratando do Estado do Rio Grande do Norte (RN), através da Tabela 
01, constata-se que de 2006 até junho de 2011, mais de 316 mil veículos novos foram 
emplacados pelo órgão responsável pela gestão da frota no RN, ou seja, vem acontecendo um 
crescimento proporcional ao contexto nacional, para melhor visualizar ver Tabela 01 a seguir, 
 
Tabela 01: Evolução do número de emplacamento de carros novos (tipo passeio) no RN 
 
Ano Nº de Veículos  
2011 (até junho) 46.202 
2010 71.472 
2009 55.294 
2008 44.449 
2007 60.332 
2006 39.146 
                                       Fonte: Detran (2011) 
 
 
 Com a redução do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) como meio de 
mudança de política econômica do Governo Federal no ano 2009 houve um aumento de 
demanda por veículos novos, isso fez com que as organizações do varejo provessem a 
oferta de promoções “agressivas” e a retomada de condições mais favoráveis de 
financiamento ajudaram a elevar o número de veículos emplacados no 
 Rio Grande do Norte e no Brasil, como consequência tal oferta deixou mais aquecida as 
vendas das concessionárias no período.  
 Dentro do contexto de compra de carros, as pessoas estão cada vez mais buscando a 
oportunidade de comprar um carro e este novo, já que as alternativas que os usuários têm em 
alcançar seus objetivos diários - como chegar com facilidade ao trabalho ou à faculdade, 
locomoção com família - passaram a se tornar mais palpáveis.   
Nessa perspectiva, sabendo que o processo de compra de veículos novos é uma 
decisão bastante delicada, e requer do consumidor tempo, determinação, observação, 
negociação e provavelmente experimentação, observa-se que muitos estudantes universitários 
apropriam-se, cada vez mais, de um veículo para seu uso, levando assim a uma questão que 
merece ser pesquisada: Que fatores influenciam a decisão de compra de veículos novos por 
estudantes universitários em IES? 
 
2. Comportamento do Consumidor e o processo de decisão de compra  
 
Estudar o comportamento de compra dos consumidores passou a ser uma ferramenta 
estratégica para as organizações, especialmente por ser esse conhecimento o possível agente 
delineador das práticas mercadológicas mais assertivas O processo de consumo, como mostra 
Giglio (2003), inicia-se com as expectativas que cada indivíduo tem sobre a vida que gostaria 
de levar. E a escolha, a compra até mesmo o uso de um produto são, portanto, etapas num 
processo psicológico. Um consumidor valoriza um produto, ou serviço conforme suas 
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próprias expectativas e não conforme a função evidente do produto ou serviço. Autodefine, 
então, que o consumidor desperta essa vontade dentro de si, e, portanto passa a consumir 
porque esse processo é intrínseco dele. Se o cliente gostar do produto na hora da compra, logo 
despertará um sentimento de satisfação, que é relevante na hora da compra. 
 Para Grazziotin (2003) o comprador, no ato da compra, nunca sabe se conseguiu o 
melhor preço, ou se realmente fez o melhor negócio, uma vez que existem duas partes 
querendo ganhar: o vendedor de um lado e o comprador do outro, pois a boa negociação 
envolve uma solução em que ambos fiquem satisfeitos. Este autor lembra ainda que sempre 
há uma dúvida na hora da compra porque, muitas vezes, nesse processo o consumidor faz 
uma negociação na qual só um sai ganhando. Essa é uma das escolhas que desmotivam o 
comprador, no ato da compra, considerando que o processo psicológico é, em muitos casos, 
um transtorno para o consumidor.   
Segundo Kotler e Armstrong (2003), a venda on-line obteve sucesso e rapidamente se 
estabeleceu como líder no mercado, mas Timotty (2003) já afirma que o relacionamento com 
o consumidor é o momento em que a interação ocorre. É onde o ponto de contato acontece. É 
saber lidar com o consumidor no momento da compra, demonstrações, amostras, transação, 
entrega experimentação e serviço pós-venda.  
Foster (2003, p. 3-4) afirma que 
O atendimento ao consumidor é criar e alimentar a preferência do 
consumidor”. Porque o bom atendimento pode ser resumido em uma palavra: 
respeito. Respeito pelo tempo e pela inteligência do consumidor. Respeito 
pelo seu desejo de definir seu próprio destino. O que os consumidores 
detestam é a incerteza. Eles odeiam esperar, mas podem lidar com isso se 
souberem por quanto tempo e a razão do atraso. Mas eles não suportam que 
mintam para eles; então dizer: „São só dez minutos‟, quando ele terá de 
esperar na verdade, trinta, é desconfortante. 
 
 Por isso Foster (2003) complementa que o vendedor deve estar bem informado sobre 
aquilo que passa para o consumidor. Não há nada que destrua sua credibilidade mais 
rapidamente que um olhar vazio ou duvidoso ao responder uma pergunta simples. Deve-se 
evitar jargões ao menos que esteja falando com uma pessoa que entenda do assunto. Pois para 
falar em termos técnicos ou gírias deve-se perguntar se o consumidor entende o que o 
vendedor está falando. 
 No processo de compra do consumidor de carros novos, ao entrar em uma 
concessionária de carros, aquele observa os fatores como: vendas, negociação, preço, tempo 
de entrega. Então para Foster (2003), esses fatores são fundamentais na decisão de compra, 
pois atraem os clientes e criam uma espécie de fidelização com eles. Afirmando assim que 
nem sempre o processo de compra fica restrito a um só realizador, ou seja, os dois 
realizadores da compra e a venda sairão ganhando, tanto o vendedor como o comprador.  
Como as necessidades dos clientes não são estáticas e a tendência da empresa é centrar 
o seu negócio nessas necessidades, observa-se que essas mudanças obrigam, frequentemente, 
a empresa a realizar alterações nas estratégias de marketing e passar a estudar o 
comportamento dos consumidores, já que é um dos mecanismos que podem alimentar a 
gestão estratégica das organizações (COBRA, 1992). 
Muitas organizações são orientadas para vendas. O foco é o desenvolvimento de 
técnicas para gerar grandes volumes de vendas. As empresas que ainda estão orientadas por 
estas veem a atividade de marketing como uma função suplementar de vendas. Com o passar 
do tempo, no entanto, descobrem que vendas é uma função do marketing. A eficácia de uma 
organização pode ser medida pela excelência de seu planejamento estratégico e pelos 
resultados alcançados. Isso implica uma adequação dos produtos e dos serviços aos mercados 
almejados, dentro da visão clara do seu negócio, desenvolvendo objetivos e formulando 
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estratégias consistentes com os recursos disponíveis e com as oportunidades de mercado, 
detalhando os passos e responsabilizando as pessoas (COBRA, 1992). 
Cobra (1992) também traça algumas situações que aparecem na hora da compra como: 
ambiente econômico e ambiente sociocultural, afirmando que o mercado é constituído de 
pessoas com renda e disposição para gastar, entretanto é preciso avaliar com clareza a 
influência da economia nas estratégias de uma organização, pois sem renda não há consumo. 
O ambiente econômico é, possivelmente, a força mais volátil a afetar os negócios. Embora o 
seu impacto possa ser dramático, sobre ele não é possível exercer controle. Por essa razão, a 
única saída é antecipar-se aos fatos, exercendo previsões econômicas coerentes.  
Já o ambiente sociocultural é influenciado por crenças, valores e normas que dirigem 
os comportamentos dos indivíduos e organizações a uma grande variedade de situações. O 
ambiente cultural e social, como qualquer outro, está em constante mutação. O impacto dessas 
mudanças pode alterar as preferências dos consumidores ou reajustar as práticas de marketing. 
Os valores culturais de um povo ou mesmo de uma comunidade tendem a estabelecer uma 
linha de comportamento influenciada por esses valores e crenças. Esses valores podem ser 
expressos nas relações das pessoas: consigo mesmas, com os outros, com as instituições, com 
a sociedade e com a natureza (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). 
Do outro lado, no processo de compra têm-se os fatores sociais. O comportamento de 
consumo das pessoas é influenciado por fatores, como o grupo de referência, a família, o 
papel social e o status. Para Sheth (1974), a família exerce alto grau de influência sobre cada 
indivíduo. O consumo total de uma família é considerado por membros individuais (pai, mãe 
e filhos), família como um todo e unidade domiciliar. Já Cobra (1992), afirma que a relação 
com os amigos é uma influência importante em uma decisão de compra ou na preferência por 
marcas. Nesse universo, a intensidade da influência é que varia.  
Conforme Karsaklian (2004 p. 206 e 207), Para compras relativamente complexas, 
pode-se imaginar até cinco funções simplificadas dentro de uma decisão de compra. Há o 
iniciador, que é aquele que tem a ideia. Em seguida vem o influenciador, que é toda pessoa 
direta ou indiretamente influencia na decisão de compra. Logo após vem o decisor, o maior 
envolvido na busca de informações. É ele quem avalia as informações e que determina as 
diferentes modalidades de compra. O comprador encarrega-se, então, da transação comercial 
propriamente dita. E finalmente, o utilizador é aquele que utiliza o produto para obter o 
desempenho correspondente as suas funções. Kotler (2000) além de fazer menção aos quatro 
primeiros papéis observa que o último pode ser denominado como usuário, pois este é 
parecido com o utilizador. 
Para Morsch e Samara (2005 p. 156), no processo de compra existem alguns fatores 
que fazem parte da decisão de compra. Esses fatores são referentes ao contexto da relação de 
troca que afetam a decisão do consumidor. Os mesmos podem ser classificados em cinco 
categorias, como: ambiente físico, social, tempo, razão de compra, estado de espírito e 
predisposição, para um melhor detalhamento ver Quadro 1. 
 
Quadro 1 – Fatores influenciadores no processo de decisão de compra 
Fatores Caracterização 
O ambiente físico 
Refere-se à localização, atmosfera da loja, aromas, sons, luzes, 
condições mercadológicas e outros fatores no ambiente físico em 
que acontece a decisão. 
Ambiente Social 
Diz respeito ao ambiente dos grupos interpessoais que nos cercam e 
com os quais interagimos na situação de compra. 
Tempo Também exerce considerável influência no processo 
Razão da compra 
Referente ao propósito do consumo, isto é, o que exatamente a 
compra possibilitar é para quem. 
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Estado de espírito e predisposição. 
Momento do comprador, como sentimentos de ansiedade, raiva ou 
alegria e as condições do momento, como cansaço, doença ou falta 
de dinheiro, podem influenciar sua decisão. 
 
Fonte: Samara e Morsch (2005) 
 
Esses dois autores afirmam que aqueles fatores são influenciadores no processo de 
compra, pois os compradores vivem num universo de que decidem como e quando comprar 
um determinado produto, principalmente, os que demandam tempo e dinheiro para isso. 
Conforme Castro e Neves (2006,) observam a literatura de marketing é extensa sobre a teoria 
do comportamento do consumidor. Por fim pode-se apresentar o modelo de variáveis que 
influencia o processo de compra a partir da Figura 02, criada a partir de Kotler e Keller 
(2006), 
 
 
                 Figura 02: Processo de comportamento do consumidor  
                Fonte: Criado a partir de Kotler e Keller (2006, 183) 
 
Segundo Kotler e Armstrong (2003), dentro do processo de compra do consumidor, 
existem três tipos de comportamento de compra: O comportamento de compra complexo, a 
compra com dissonância cognitiva reduzida e a compra habitual. 
 O primeiro comportamento acontece quando os consumidores estão altamente 
envolvidos em uma compra e percebem diferenças significativas entre as marcas dos 
produtos. O segundo comportamento, denominado de dissonância cognitiva reduzida, ocorre 
quando os consumidores estão altamente envolvidos em uma compra cara, incomum e que 
envolve risco, mas veem poucas diferenças entre as marcas. O terceiro comportamento, que é 
a compra habitual, diz que envolve baixo envolvimento do consumidor e poucas diferenças 
significativas entre as marcas. O envolvimento dos consumidores com essa categoria de 
produto é baixo. 
Para Samara e Morsch (2005) o processo de compra dos consumidores possui alguns 
estágios. O primeiro é o reconhecimento da necessidade, depois a busca por informações, 
avaliação das alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra. 
O processo de compra inicia-se com o reconhecimento da necessidade, quando o 
comprador reconhece um problema ou uma necessidade, percebe a diferença entre seu estado 
atual e seu estado desejado. Aquela pode ser fruto de estímulos internos. Depois o consumidor 
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passa a buscar informações adicionais, se o impulso for forte e o produto que satisfizer sua 
necessidade estiver perto ele, provavelmente comprará. Depois de buscar as informações 
necessárias o comprador avalia as alternativas, estágio em que os consumidores estabelecem 
atitudes em relação a diferentes marcas por meio de alguns procedimentos de avaliação. O 
modo como os consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas 
características pessoais e da situação da compra. 
Como uma empresa pode conquistar e manter clientes e torná-los mais lucrativos? 
Segundo Kotler (1999), os vendedores passavam a maior parte do tempo correndo atrás de 
novos clientes, em vez de cultivar o relacionamento dos já existentes. Comemoravam cada 
novo cliente como se fosse um troféu e serviam seus atuais com menos entusiasmo. O 
consenso entre os profissionais de hoje, é o inverso. O principal é manter os clientes atuais e 
desenvolver cada vez mais o relacionamento existente. Em se tratando de conquistar clientes 
o autor, afirma ainda que, o cliente se torna mais forte e fiel requer levá-lo através de vários 
estágios de desenvolvimento de sua fidelidade.  
Para Giglio (2003, p. 161), “inicialmente a pessoa cria suas expectativas e percebe seu 
mundo; depois escolhe os modos de alcançar esses objetivos, julga a adequação do consumo, 
compra e consome e, num próximo momento, verifica se o que está obtendo aproxima-se do 
que esperava”. Nesse último passo, o consumidor compara os resultados do presente com as 
expectativas que originaram o consumo, chegando a uma decisão sobre o certo ou o não do 
seu consumo. 
 
3 Procedimentos Metodológicos 
 
A presente pesquisa se caracteriza como descritiva, de caráter exploratório que de 
acordo com Gil (1991), tem por finalidade descrever as características de um determinado 
universo ou fenômeno. Nesse caso, o comportamento de compra de veículos novos por 
universitários de uma IES privada. A abordagem adotada foi suportada pela postura 
quantitativa tendo em vista que a preocupação foi proceder às análises estatísticas na amostra 
estudada (OLIVEIRA 2003). 
Para a coleta de dados foi usado um questionário que para o Gil (1999) é um 
dispositivo em que o pesquisado preenche só e sem a interferência do pesquisador, dando 
assim mais objetividade e veracidade ao processo. O mesmo é composto com perguntas 
estruturadas dispostas em questões dicotômicas, de múltiplas escolhas e uma escala de Likert, 
com 10 pontos, variando de (1) discordo plenamente a (10) concordo plenamente. Não 
obstante, observa-se que foi realizado um pré-teste com 10 estudantes universitários, pois este 
instrumento requer que o pesquisador conheça a realidade a ser pesquisada. O pré-teste não 
mostrou nenhuma dificuldade semântica (OLIVEIRA, 2003). 
As variáveis que o instrumento de coleta de dados continha eram: sexo; faixa etária; 
renda familiar, e ainda aqueles que buscavam explicar os motivos que levaram os sujeitos de 
pesquisa a comprar um carro novo. Dentre estas alternativas destacam-se os processos 
psicológicos, ou seja, o tempo de espera, a situação econômica como forma de pagamento, as 
pesquisas em sites e outras concessionárias e grupos de referência.  
O universo continha alunos que compraram veículos novos nos últimos três anos, 
assim foi impossível, a priore, definir esse número previamente, em face da lógica 
operacional de aplicação do instrumento. 
 Assim, optou-se por visitar todas as 67 salas de aula nos três turnos da IES de maneira 
que o pesquisador no ato da aplicação indagou aos universitários, e aqueles que se 
enquadravam no perfil, respondiam o instrumento e ao final entregavam-no ao professor (que 
estivesse em sala ministrando aula) que repassava para o pesquisador. 
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 Ao final de vinte e sete dias (mês de abril/2010), os questionários foram aplicados a 
155 sujeitos, caracterizando assim uma amostra não probabilística acidental, que segundo o 
Barbetta (1999), caracteriza-se como sendo uma amostra em que os sujeitos aparecem por 
acaso. 
Primeiramente, os dados foram tratados a partir de frequências e cruzamentos entre 
variáveis e num segundo momento fora realizada uma análise fatorial exploratória com vistas 
a reduzir o número de variáveis envolvidas no processo de compra de veículos novos em 
fatores compilados e explicativos. A Análise Fatorial (AF) é uma técnica que busca através de 
avaliação de um conjunto de variáveis, a identificação de dimensões de variabilidade comuns 
existentes em um conjunto de fenômenos, o intuito é desvendar estruturas existentes, mais 
que não observáveis diretamente. Após a coleta de dados para testar o grau de confiabilidade 
do instrumento calculou-se o Alfa de Conbrach chegando ao valor de 0,7 que para o Corrar 
(2007) é um valor aceitável para estudos dentro das Ciências Sociais. 
 
 4 Análise e discussão dos dados 
 
As discussões dos dados coletados estão dispostas em dois momentos. No primeiro, 
são apresentadas as análises descritivas através das frequências e cruzamento de algumas 
variáveis que dizem respeito ao perfil do consumidor universitário de veículos novos e suas 
percepções sobre o comportamento de compra. No segundo, momento é feita a análise fatorial 
exploratória, instante em que são discutidas as comunalidades e capacidade explicativa do 
modelo desenvolvido. Para tais análises utilizou-se do Statistical Package for the Social 
Sciences–SPSS versão 17.0, que possibilitou a adoção da técnica multivariada denominada 
análise fatorial, com o intuito de reduzir o conjunto de variáveis em fatores tornando suas 
interpretações mais claras, além de separar e agregar elementos que, muitas vezes, poderiam 
parecer distintos. 
 Pode-se constatar que na amostra estudada 64% são mulheres. Tratando da idade dos 
sujeitos identifica-se que 68% estão com idade de até 35 anos, apenas 15% possui idade 
superior aos 40 anos. 42% dos universitários ainda residem com os pais e 47 % com o 
parceiro (esposo/esposa). Quase 50% exercem suas atividades na área do comércio, vale 
enfatizar que todos os respondentes estão enquadrados como pessoas economicamente ativas. 
 Tentando compreender esse perfil, detectou-se também que 42,1% residem com até 2 
pessoas, 42,8% com até 4 pessoas. Isso mostra que quase 85% não moram sozinhos, tendo em 
seu hall de relacionamentos diários, tanto familiares como amigos. 45% de sujeitos são 
casados e 49% se encontram solteiros. Analisando os casados 70% não possuem filhos e 20% 
tem apenas um filho. Observa-se que 43% dos sujeitos pesquisados possuem renda mensal até 
três salários mínimos e 26% recebem de 3 a 5 salários mínimos, a maioria tem casa própria 
com 80%, e 16% possuem casa alugada. Sendo que 94% dos entrevistados compraram carros 
na cidade do Natal-RN. O preço e a melhor forma de pagamento foram fatores fundamentais 
na escolha de um veículo novo com 38% do resultado total da pesquisa.  
Em relação ao momento da pesquisa subsidiada pela escala de Likert, (que 
corresponde a um grau de 01 discorda plenamente e 10 concorda plenamente com média 5,0 - 
padrão mediano das respostas.), observou-se que as variáveis: fazer uma pesquisa no site, ir a 
outras concessionárias e ter um financiamento bancário são itens mediano na escolha de um 
automóvel novo. Observa-se que com média de 6,0 algumas variáveis como: financiamento 
da loja (carnê) é uma condição básica para aquisição de um veículo novo, o despreparo do 
vendedor é um item que atrapalha na hora de decidir a compra e ter a possibilidade de não 
andar mais de ônibus lotado são itens observados pelos sujeitos pesquisados.  
Dentre outras variáveis que obtiveram média 7,0 têm-se “diversas visitas a empresas 
que vendem carros novos”, “o preço para escolha da marca”, pois ter um bom preço é um 
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item fundamental na escolha de uma marca, “a influência da família, “a aversão a ônibus 
lotado” e um “excelente pós-venda que a empresa realiza na hora de trocar o carro ou algum 
serviço feito pela empresa”“. Mas o item que alavancou a pesquisa com maior índice de 
aceitação foi à questão dos benefícios adquiridos através de um carro novo, pois para os 
pesquisados, ter maior facilidade e disponibilidade de ir e vir sem se preocupar em ter que 
esperar ou conduzir a família é um item relevante, de maneira que pode fazer toda a diferença 
na hora de comprar um veículo novo. 
Em se tratando da análise fatorial exploratória observou-se que a matriz de correlação 
entre as variáveis, que todas apresentaram valores superiores a 0,5. A média de adequação da 
amostra (KMO) apresentou valor próximo a 7,0 e o teste Bartlett de esfericidade rejeitou a 
hipótese de a matriz de correlação ser igual à matriz identidade. Isso pode ser visualizado na 
tabela 1 apresentada a seguir. Destaque-se também que foi adotado o método dos 
componentes principais para extrair os valores da fatorial 
 
Tabela 1 – Análise KMO e teste de Barlett 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 689 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 263,361 
 df 55 
Sig. ,000 
      Fonte: Pesquisa de campo (2010) 
 
Para Hair et al (2005), o pesquisador tenta apresentar algum tipo de significado para o 
padrão de cargas fatoriais identificadas, e as assertivas com cargas mais altas são consideradas 
mais importantes para se nomear os respectivos fatores encontrados. Nesta pesquisa os fatores 
foram nominados de acordo com a proximidade empírica. Da análise identificou-se que 5 
(cinco) componentes apresentaram os eigenvalues superiores a 1 ,pois segundo Malhotra 
(2006) fatores com variância inferior a 1 não são melhores do que uma variável isolada. Foi 
utilizado o método dos componentes principais para a extração dos fatores, por se acreditar 
que seja adequado para a análise específica. 
Para tentar entender como se configuram as variáveis do comportamento de compra 
dos universitários quando da escolha por veículos novos, foi utilizada a técnica denominada 
análise fatorial exploratória, o que possibilitou a redução das variáveis investigadas em quatro 
fatores que permitiram uma discussão mais consistente e direcionada, conforme se pode 
visualizar na Tabela 2 onde estão dispostas as cargas fatoriais de cada fator formado a partir 
das covariações identificadas.  
 
Tabela 2- Cargas fatoriais das variáveis do estudo 
Variáveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 
Relevância da pesquisa no site no processo de 
compra 
0,645    
Diversas visitas às concessionárias  0,721   
Preço como item fundamental para escolha da 
marca 
  0,792  
Ter financiamento da loja é condição básica para 
compra do veículo 
   0,801 
          Fonte: Pesquisa de campo (2010) 
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Analisando os fatores, observa-se que no fator 1 que é a pesquisa no site, um dos 
fatores que teve menor índice de relevância foi a pesquisa através da web, porém, esse foi um 
fator que contribuiu muito para o processo de compra de carros novos, e que vem crescendo e 
se destacando como uma grande ferramenta de vendas e propagando o produto de modo que 
qualquer internauta possa ter acesso.  
A finalidade desse site é construir uma boa imagem junto ao cliente e para apoiar 
outros canais de vendas. Com essa ferramenta as empresa criam um diferencial na hora de 
expor seus produtos, e assim os estudantes ou qualquer outro consumidor, pode pesquisar o 
determinado produto antes de realizar a compra (KOTLER, 2000). 
Já o segundo fator, que faz menção a visitas a diversas concessionárias - que também é 
um fator decisivo no processo de compra -, é complemento do primeiro, apesar de ter uma 
pontuação maior, como aponta a pesquisa por ser um item muito relevante na hora da 
aquisição do veículo. Considere-se ainda que quando o cliente chega à concessionária, 
observa o veículo, os espaços que este automóvel tem interno e externo, os benefícios que o 
veículo pode ofertar como conforto, status, o designer do automóvel se realmente é esse tipo 
que ele está procurando e a forma que o vendedor o aborda, se realmente o vendedor passa as 
informações corretas ou apenas vende sem ter muita segurança no produto que está vendendo. 
Isso se refere ao que Samara e Morsch (2005 p. 25) mencionam como informações extensas e 
de alto envolvimento (racional).  
Esse tipo de decisão ocorre tipicamente em circunstâncias nas quais o produto é 
comprado com pouca frequência e tem preço alto, como a maioria dos produtos de pesquisa 
de compra (ou comparação), como as de automóveis, móveis, serviços financeiros, etc. O 
terceiro fator, denominado de preço, seguramente um dos fatores que mais influenciam no 
processo de compra, até hoje as pessoas observam o preço relacionando à marca. Se uma 
“boa” marca estiver atrelada a um “bom preço”, aquela linha de veículo não durará muito 
tempo no ponto de venda. Segundo Kotler (2003 p. 263), “preço é a soma de todos os valores 
que os consumidores trocam pelos benefícios de obter ou utilizar um produto ou serviço”.   
Este trabalho mostra que dentro dos fatores que foram apresentados, apenas quatro 
ficaram em evidência, e o preço, como já citado, foi um fator de destacado para esse estudo, 
pois dentro do processo de comportamento do consumidor e de compras por estudantes 
universitários, fica claro que os acadêmicos buscam também veículos com preços vantajosos 
e atrelados às marcas, como ressaltam Nagle e Holden (2003) e Kotler (2000), os principais 
fatores que influenciam a sensibilidade do comprador em relação ao preço, são preço de 
preferência, dificuldades de comparação, custo de mudança, preço e qualidade, gasto, 
benefício final, entre outos. 
            As empresas que conseguem ter seu próprio financiamento ainda são um grande 
diferencial na atualidade, pois a pesquisa indica que empresas as quais vendem o produto e 
fazem seu próprio financiamento tendem a vender mais, pois emergiu um fator da Análise 
Fatorial que comprova isto. Durante a realização da pesquisa, constatou-se que universitários 
buscam formas de obter seus produtos, nesse caso um veículo novo, porque se observa que a 
necessidade de obter um veículo próprio é item fundamental para quem trabalha e estuda ou 
apenas estuda para locomoção de materiais de estudo, de trabalho, etc. 
 O quarto fator foi considerado o mais relevante pelos próprios universitários, pois a 
empresa que consegue fazer o financiamento do transporte tende a conquistar mais 
consumidores, pois nas instituições de ensino superior os acadêmicos necessitam muito de um 
transporte que utilizará de várias formas.  
 A partir das análises evidencia-se que a realização de visitas aos sites das marcas dos 
veículos foi considerada como um elemento que compõe o seu comportamento de consumo, e 
que está de fácil acesso para a comunidade, isso tem levado as indústrias a cada vez mais criar 
e desenvolver estruturas tecnológicas que facilitem a consumidor (navegador) conhecer os 
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produtos e suas condições técnicas, valores e prazo de entrega sem ter que sair de suas 
residências. Outra análise que complementa esse fato é que as pessoas além de procurarem a 
internet para pesquisar a compra de veículos novos, também vão presenciar o produto na 
própria empresa para sentir, observar, testar, analisar suas condições de conforto e 
durabilidade e outros que passam a ter influência na decisão.  
Agora para que o processo de compra seja efetuado com sucesso existem outras 
variáveis que influenciam os consumidores como: preparação dos vendedores, busca de status 
que o comprador ganha ou pensa estar conquistando, em deixar de se locomover de ônibus 
lotado. Mas nesse momento há aquelas pessoas que não gostam de comprar um carro com 
outras, pois acha que a influência e pode ser um fator negativo, caso o produto adquirido não 
tenha gerado total satisfação ou até mesmo venha a apresentar algum defeito pode pensar que 
foi fruto da influência de outrem. Outro item que merece ser mencionado foi a influência da 
família, pois cada estudante que colaborou com a pesquisa afirmou que é necessário ter um 
transporte para conduzir a família e amigos em determinadas circunstâncias da vida, como: 
trabalho, escola, lazer, facilidade para chegar a determinados destinos, oferecer carona a 
amigos, entre outros.  
Também a aversão a ônibus lotado, foi um fator muito ponderado pelos pesquisados, 
pois é bem melhor ter seu veículo próprio do que passar horas e horas nas paradas esperando 
por um ônibus lotado e correndo o risco desse ônibus ser assaltado, ou até nas próprias 
paradas. Ter um financiamento pela própria empresa foi como já mencionado um dos fatores 
de relevância na pesquisa.  
 
5 Considerações finais 
 
 A presente pesquisa mostrou que para adquirir um automóvel novo, o consumidor 
aluno universitário passa por uma série de fatores que o impulsionam a decidir comprar ou 
não esse tipo de produto, sendo os fatores que estão determinando esse contexto: o tempo de 
espera, a forma como a venda foi realizada, a preparação dos vendedores, como o processo de 
venda acontece, a percepção do usuário ou comprador, quais os pontos positivos e negativos 
decorrentes da ação da compra. Geralmente, os consumidores de veículos novos fazem logo 
uma pesquisa antes para saber se a empresa concessionária oferece bom serviço, bom 
atendimento, como funciona o relacionamento com o cliente, além de outros menores. Como 
se sabe, consumidores que compram determinados produtos ou determinadas marcas apenas 
por uma decisão emocional, embora isso não tenha sido mostrado nesta pesquisa.  
A pesquisa mostra que os alunos que compram veículos nos últimos três anos 
consideraram algumas variáveis para selecionar e executar o ato de compra, desde o preço, 
passando pelo comportamento de pesquisa física e on line, demonstrando uma atitude de pró-
atividade, relacionando-se até pelo valor investido, cuja compra não se materializa como 
corriqueira ou rotineira. As variáveis: influência da família (especialmente pelo fato de mais 
de 80% residirem com duas pessoas ou mais) no processo de compra e o uso do veículo para 
se deslocar com amigos evidenciou que a compra também é suportada por interesses sociais e 
pressionada por grupos de referência de primeiro grau. Deve-se observar que todos os sujeitos 
da amostra são pessoas economicamente ativas, ou seja, têm poder de compra.  
Dentre as limitações pode-se destacar que o universo da pesquisa foi universitário que 
compraram veículos novos nos últimos três anos o que pode ter feito com que os sujeitos 
tenham atos falhos nas lembranças dos processos de decisão de compra. Outra limitação é a 
de que o estudo se limita a estudantes universitários de uma única IES, caracterizando assim 
como um caso localizado. Como recomendação de futuras pesquisas, sugere-se fazer objetos 
comparados em que se tenham alunos de IES privadas e públicas, bem como que se discutam 
problemas de pesquisa relacionados com o grau de lealdade ao veículo (marca), visando 
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elucidar se os fatores que emergiram ainda apresentariam consistência quando da troca de 
veiculo pelo aluno.  
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